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Abstract  
In war and PR all is fair 
To get across messages in todays ever more increasing information noise 
requires methods that get recipients to react and take notice of the message. 
One of these methods is the so-called "hidden PR", where the real message 
is hidden behind another piece of news, or simply pretending to be some-
thing other than what it is. This study examines the phenomenon of hidden 
PR from a receiver perspective, through qualitative interviews, which exam-
ine the reactions of covert public relations of respondents’ aged 20-30. Be-
cause relationship building and trust are key elements in the PR industry, the 
study has a special focus on trust and how the respondents' perception of 
hidden PR may affect their trust. The empirical data has been understood 
through theories relevant to the subject, which explains how trust can be un-
derstood in relation to Public Relations. The study results show that the hid-
den PR is considered to be a smart method to attract attention, and that the 
trust of the recipients is not significantly affected. There was some doubt re-
garding the respondents' attitude towards the phenomenon, indicating that 
the method moves across the boundary of what can be considered justifia-
ble. The results revealed that the purpose behind the campaigns, as well as 
the perception of the underlying organizations, play a role in how the phe-
nomenon is perceived. The study results also show that hidden PR only 
works if it is used to a limited extent, otherwise the receivers become indif-
ferent before the method and there is nothing that justifies a further use. 
 
 
 
Keywords: Public Relations, hidden PR, covert PR, trust, strategic commu-
nications 
 
Sammanfattning 
I krig och PR är allt tillåtet 
För att nå fram med budskap i dagens allt mer stegrande informationsbrus, 
krävs metoder som får mottagarna att reagera och lägga märke till det som 
sänds ut. En av dessa metoder är så kallad “dold PR”, där det verkliga bud-
skapet är dolt bakom en annan nyhet, eller helt enkelt utger sig för att vara 
något annat än vad det är.  Denna studie undersöker fenomenet ”dold PR” ur 
ett mottagarperspektiv, där vi genom kvalitativa intervjuer undersöker reakt-
ionerna på dold PR hos respondenter i åldern 20-30. Eftersom relations-
skapande och förtroende är centrala delar inom PR-branschen, har studien 
ett särskilt fokus på förtroende och hur respondenternas uppfattning av dold 
PR kan tänkas påverka deras förtroende. Empirin har förståtts utifrån teorier 
relevanta för ämnet, vilka förklarar hur förtroende kan förstås i relation till 
Public Relations. Studiens resultat visar att dold PR anses vara en smart me-
tod för att väcka uppmärksamhet, samt att mottagarnas förtroende inte på-
verkas nämnvärt. Det rådde dock en del tveksamheter gällande responden-
ternas inställning till fenomenet, vilket tyder på att metoden rör sig i gräns-
landet för vad som kan anses vara försvarbart. Resultatet avslöjade att syftet 
bakom kampanjerna, samt uppfattningen för de bakomliggande organisat-
ionerna spelar roll för hur fenomenet uppfattas. Studiens resultat visar även 
att dold PR enbart fungerar om det används begränsat, i annat fall blir mot-
tagarna likgiltiga inför metoden och det finns inget som motiverar den 
längre.  
 
 
 
Nyckelord: Public Relations, dold PR, bluff-PR, PR-kupp, förtroende, tillit, 
strategisk kommunikation 
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1. Inledning 
Dold PR innebär kampanjer där sändaren medvetet lurar mottagarna till tron 
att budskapet handlar om en viss sakfråga, för att sedan avslöja det som en 
bluff. Kampanjer av detta slag har fått stor uppmärksamhet under de senaste 
åren och har tagits upp av nyhetsmedier som förmedlat nyheterna till tusen-
tals personer. Tommy Nilsson gick ut med att han bytt namn till “Tommy 
Black” för att ändra sin image. Folk rasade över det nya klädesmärket “Miss 
Skinny” som riktade sig till smala kvinnor. Ett bröllop mellan en 12-årig 
flicka och en 25 år äldre man engagerade ett stort antal människor på olika 
sociala medier. En brittisk stjärnkock öppnade en pop-up restaurang i 
Stockholm som snabbt blev populär och välbesökt. Gemensamt för dessa 
fyra händelser är att de inte var vad de utgav sig för att vara: de är PR-
kupper. Upphovsmakarna har skapat uppmärksamhet genom att medvetet 
föra mottagarna bakom ljuset för att sedan avslöja lögnen.  
Detta kan tyckas vara ett extremt sätt att föra fram sitt budskap på, men 
kanske är det sådana metoder som krävs för att nå fram i det allt mer steg-
rande informationsbruset. Vi vill ta reda på hur dold PR uppfattas hos mot-
tagarna, och därmed undersöka på vilket sätt den här typen av kampanjer 
påverkar förtroendet. Vad händer med förtroendet när kampanjer medvetet 
lurar mottagarna, och är dold PR något PR-branschen bör ägna sig åt? 
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1.1 Problemformulering 
 
Majoriteten av definitioner inom PR anger att området inbegriper relations-
byggande, samt behandlar hur yrket bör utövas på ett ansvarsfullt sätt (Gor-
don, 1997). Förtroende, vilket är en viktig komponent i relationer (Gregory, 
2009) (Grunig & Hon, 1999), är ett komplext begrepp som kan vara svårt att 
förklara (Österman, 1999). Trots att majoriteten tycks kunna definiera vad 
förtroende innebär, så finns det många olika komponenter som spelar in för 
hur människor relaterar till begreppet (Hedquist, 2002). De flesta är dock 
överens om är att förtroende byggs upp av ärlighet och tillit.  
Det föreligger en problematik i att PR-praktiker trots detta ägnar sig åt 
metoder som strider mot dessa förutsättningar, och även om PR-yrket inne-
fattar förtroendebyggande är dold PR en metod som innebär att föra motta-
garna bakom ljuset.  Det är också problematiskt att praktikerna själva inne-
har ett lågt förtroende hos allmänheten (Larsåke Larsson, 2005).  
Genom att undersöka hur mottagarna uppfattar dold PR ur ett förtroen-
deperspektiv, vill vi bidra med fördjupad kunskap om organisationers och 
PR-praktikers användande av sådana metoder. Tidigare forskning som be-
handlat dold PR förhåller sig främst till ett sändarperspektiv (Hammar & 
Nordholm, 2014) (Larsson & Undin, 2014) (Gustavsson, 2014), varvid vi 
anser att ett mottagarperspektiv utgör en motiverad fortsättning till forsk-
ningen. På grund av att dold PR är en aktivitet sändare ägnar sig åt, måste 
dock studien till viss del förhålla sig till ett sändarperspektiv.  
Inom PR är etik en ständigt aktuell fråga (Day, 2001) och dold PR rör 
sig oundvikligen in på etiskt revir. Genom Kohlbergs (1984) teorier om mo-
raliskt resonemang, vill vi skapa en förståelse för hur mottagarna uppfattar 
användandet av metoden med utgångspunkt i sändarnas bakomliggande re-
sonemang.  
Vi vill bidra med ökad förståelse för hur organisationer bör tänka och ta 
i beaktning vad gäller mottagarnas uppfattning då de använder sig av dold 
PR och liknande metoder. Studien är relevant för forskningsområdet strate-
gisk kommunikation, då den undersöker hur PR-praktikers och organisat-
ioners strategiska handlande i form av hur dolda PR-kampanjer uppfattas av 
mottagarna. Ur ett samhälleligt perspektiv är studien relevant eftersom me-
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toder som dold PR är ett nytt grepp inom PR- och marknadsföring som blir 
allt vanligare att ta till, därför är det av intresse att undersöka vilka intryck 
sådana kampanjer leder till hos mottagarna som allt oftare möts av dessa 
metoder. 
 
1.2 Syfte och frågeställningar 
Syftet med denna studie är att bidra med kunskap om mottagarnas uppfatt-
ning av dold PR, samt de reaktioner fenomenet väcker med fokus på förtro-
ende. Genom detta vill vi uppnå en ökad förståelse för hur utvecklingen av 
nya metoder inom Public Relations tas emot av allmänheten, och därmed 
bidra till diskussionen angående strategisk kommunikation och den påver-
kan denna kan ha på relationen mellan sändare och mottagare. 
Etik är inte huvudfokus för studien, men vi kommer trots detta att ha 
med en viss etisk aspekt då detta är oundvikligt i samband med studiens 
undersökningsområde. 
För att klargöra för mottagarna vad som avses med dold PR och vad det 
innebär, utformades ett fallunderlag bestående av fyra kampanjer vilket pre-
senteras i följande avsnitt.  
 
 Vi kommer att utgå ifrån följande frågeställning: 
 
• Hur upplever mottagare i åldern 20-30 fenomenet dold PR ur ett förtroen-
deperspektiv? 
 
Studiens syfte och frågeställning mynnar ut i en underfråga enligt följande: 
 
• Hur kan mottagarnas uppfattning av fenomenet förstås utifrån Kohlbergs 
nivåer för moraliskt resonemang för etiskt beslutsfattande?  
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1.3 Fyra exempel på dold PR 
För att exemplifiera dold PR har vi valt ut fyra kampanjer som alla upp-
märksammades och avslöjades i media. Fallunderlaget användes i studiens 
kvalitativa intervjuer för att målgruppen skulle förstå vad fenomenet går ut 
på. Samtliga kampanjers ändamål var att lura mottagarna för att skapa upp-
märksamhet, och det egentliga syftet samt avsändaren avslöjades först i ett 
senare skede. Kampanjerna vi valt ut är Marabou Black, Miss Skinny, Theas 
Bröllop och Restaurang Dill. Nedan följer en kort summering av varje kam-
panj. Bilaga 2 (se 8.2) innehåller skärmdumpar från varje enskilt fall, vilket 
ger en mer utförlig bild av kampanjerna.  
1.3.1 Marabou Black 
Artisten Tommy Nilsson hävdade att han skulle byta namn till Tommy 
Black som en del av en ny image, och påstod att hans musikkarriär skulle ta 
en mörkare riktning. Kampanjen var egentligen en PR-kupp från Marabou 
för att skapa uppmärksamhet kring deras chokladkaka Marabou Black Salt-
lakrits (Marabou 2015-05-10). 
1.3.2 Miss Skinny 
En onlinebutik med namnet “Miss Skinny” lanserades. Butiken välkomnade 
ett smalt ideal och marknadsföringen involverade billboards med bilder på 
smala ben och texten “Do you fit in?” i Stockholms innerstad, samt reklam 
på Facebook med budskapet “We say bye bye to normal”. Kampanjen vi-
sade sig vara en kampanj från den ideella organisationen Frisk & Fri i syfte 
att skapa dialog kring ätstörningar och modeindustrin (Frisk & Fri 2015-05-
10). 
1.3.3 Theas bröllop 
I september 2014 startade den tolv år gamla flickan Thea en bröllopssblogg 
där hon berättade att hon skulle gifta sig med den 25 år äldre mannen Geir, 
för att hennes mamma bestämt det. I en månad fick läsarna följa Theas tan-
kar och känslor inför det kommande bröllopet. Det hela var egentligen en 
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kampanj för biståndsorganisationen Plan för att uppmärksamma barngifter-
mål (theasbryllup.blogg.no 2015-05-10). 
1.3.4 Restaurang Dill 
Under tre veckor kunde gäster besöka restaurang Dill där stjärnkocken Mi-
chael Wignall stod för matlagningen. Det var egentligen lågpriskedjan Lidl 
som låg bakom restaurangen och all mat tillagades med Lidls egna råvaror. 
Kampanjen gick ut på att bevisa att bra mat inte behöver kosta mer, och att 
Lidls varor håller en hög kvalitet (Lidl 2015-04-14).   
1.4 Avgränsningar 
Studien tar avstamp i strategisk kommunikation och då särskilt inom public 
relations. PR är ett brett begrepp som inkluderar många olika områden. Vi 
ser PR som en del av en organisations strategiska kommunikation med dess 
intressenter (Vasquez & Taylor, 2000) och fokuserar specifikt på hur feno-
menet dold PR uppfattas av mottagarna. Vi vill förtydliga att vi inte kommer 
att undersöka hur mottagarna faktiskt påverkas, utan enbart deras uppfatt-
ning av fenomenet med fokus på förtroende. Studien kommer även kortfattat 
beröra vissa etiska och moraliska aspekter, detta är oundvikligt då det vi un-
dersöker i stor utsträckning är något som uppfattas som ”rätt eller fel”. Som 
tidigare nämnt ligger dock vårt huvudsakliga fokus på förtroende. 
Vi gör en demografisk avgränsning vid valet av respondenter och väljer 
åldersgruppen 20-30 år. Vi anser att det hade varit intressant att undersöka 
hur dold PR påverkar en bredare målgrupp, men då studiens tidsomfång är 
begränsat har vi valt ett smalare urval. Vi har även avgränsat oss vad gäller 
vårt fallunderlag, till att ha fyra olika kampanjer som exempel på fenome-
net. Fallunderlaget var nödvändigt för att målgruppen skulle få en bild av 
dold PR och en förståelse för vad vi frågade om under intervjuerna.  
Eftersom relationsskapande är en ömsesidig process mellan organisation 
och intressent, och vi enbart förhåller oss till ett mottagarperspektiv, vill vi 
inte undersöka själva relationen som sådan. Istället undersöker vi mottagar-
nas uppfattning av situationen i form av hur deras tillit och förtroende för 
organisationen påverkas.  
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1.5 Disposition 
Studien består av sex avsnitt enligt följande: inledning, tidigare forskning, 
teori och begrepp, metod, analys och resultat samt diskussion och slutsat-
ser. Inledningsvis presenteras kort en bakgrund till fenomenet dold PR samt 
fyra kampanjer som utgör exempel på fenomenet. Därefter klargörs studiens 
syfte, frågeställningar och avgränsningar.  
I det andra avsnittet redogör vi för tidigare forskning inom ämnet för att 
klargöra för den situation vilken vi utgår ifrån. I avsnittet som följer därpå 
presenterar vi begrepp som genomgående används under studien, samt den 
teoretiska referensram utifrån vilken det empiriska materialet kommer att 
kontextualiseras.  
Metodavsnittet innefattar det vetenskapliga förhållningssättet samt de 
insamlings- och analysmetoder vilka ligger till grund för att samla in och 
tolka empirin. I analys- och resultatavsnittet presenterar vi resultaten samt 
applicerar studiens teorier, vilka presenterades i avsnittet begrepp och teo-
rier, på det empiriska materialet. Avslutningsvis redogör vi för de slutsatser 
vi kan dra utifrån studiens resultat, samt diskuterar dessa utifrån de fråge-
ställningar vi presenterade i det inledande avsnittet. I det avslutande avsnit-
tet ger vi även förslag på fortsatt forskning som skulle bidra med ytterligare 
kunskap inom ämnet. 
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2. Tidigare forskning 
I detta avsnitt kommer vi att redogöra för tidigare forskning inom PR, för-
troende, etik och dold PR. Syftet är att presentera en bakgrund vilken bidrar 
till en ökad förståelse för ämnet, samt för situationen i vilken vi tar avstamp.  
 
Frågan gällande vad Public Relations är och bör vara har engagerat såväl 
forskare som praktiker (Gordon, 1997).  De flesta beskrivningar handlar om 
vad praktiker gör, vilka effekter PR bör ha samt hur yrket bör utövas på ett 
ansvarstagande sätt. Majoriteten av definitionerna belyser det faktum att PR 
handlar om att genom kommunikation bygga goda relationer och nå ömse-
sidig förståelse mellan en organisation och dess intressenter (Gordon, 1997). 
Att relationer bör vara kärnan i PR som forskningsfält och praktik har 
bland annat utvecklats av framstående forskare som Scott M. Cutlip, Allen 
H. Center och Glen M. Broom (1987, refererad i Ledingham & Bruning 
2000). Under senare år har ett antal forskare sökt metoder att på ett effektivt 
sätt mäta en organisations långvariga relationer. Två ledande forskare inom 
detta är Dr. Linda Childers Hon och Dr. James E. Grunig (1999). De har ge-
nom sin forskning funnit att resultaten bäst kan mätas genom fokus på sex 
komponenter i relationerna som de benämner: Trust, Satisfaction, Commit-
ment, Exchange relationship och Communual relationship. I vår uppsats 
kommer vi att fokusera på komponenten förtroende (Trust), vilket enligt 
Grunig och Hon (1999) innebär:  
 
“One party’s level of confidence in and willingness to 
open oneself to the other party.” (Grunig & Hon, 1999, s.3) 
 
Förtroende är en viktig beståndsdel i relationer (Gregory, 2009), och enligt 
Kevin Moloney (2005) är relationen mellan PR och förtroende en central 
fråga inom PR-fältet. Samtidigt uppmärksammar Larsåke Larsson (2005) 
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det faktum att förtroendet för PR-konsulter är lågt hos allmänheten. Molo-
ney (2005) för fram resonemang som distanserar PR från förtroende och an-
ser att det föreligger en problematik i det att en så pass ömtålig känsla som 
förtroende står i centrum för en tävlings- och konkurrensinriktad bransch. 
Moloney (2005) menar istället att PR ger röst åt organisationers olika intres-
sen, i syfte att maximera deras fördelar. “PR-rösten” har alltid ett syfte att 
övertyga, och det är naivt att förvänta sig förtroende av mottagarna (Molo-
ney, 2005). Han påpekar även att eftersom PR-praktiker ger röst åt en annan 
part, är förtroendet kopplat till beteendet hos organisationen som står bakom 
meddelandet, inte för PR-praktikern som verkat som dess röst. 
Marknadsföring och PR är två fält som kan vara svåra att skilja från 
varandra (Cheney & Christensen, 2001). Historiskt sett har diskussionen 
kring relationen mellan PR och marknadsföring handlat om huruvida de 
båda områdena bör vara partners eller rivaler som tävlar om organisationers 
uppmärksamhet och resurser (Hutton, 2001). Skillnaderna mellan fälten 
minskar dock över tid, vilket leder till att PR och marknadsföring allt oftare 
flyter in i varandra och gränserna suddas ut (Hutton, 2001). Även synen på 
marknadsföring ändrats: definitionen av marknadsföring närmar sig allt mer 
definitionen av Public Relations (Heide, 2012). Detta märktes under studi-
ens gång, då ett par av respondenterna menade att kampanjerna vi benämner 
som dold PR var marknadsföring snarare än PR. 
Distinktionen mellan PR och marknadsföring kan förstås utifrån Jürgen 
Habermas (1996) kommunikationsteori om strategiskt handlande och kom-
munikativt handlande. Det strategiska handlandet är framgångsorienterat 
medan det kommunikativa handlandet snarare fokuserar på inbördes förstå-
else. Inom strategiskt handlande, är målet med kommunikationen att genom 
olika metoder kontrollera och påverka omgivningen (Falkheimer & Heide, 
2007 ). Habermas (1996) delar upp det strategiska handlandet i två delar: 
öppet strategisk handlande och förtäckt strategiskt handlande. Reklam och 
marknadsföring kan kategoriseras under öppet strategiskt handlande då det 
ofta handlar om direkta instruktioner. Förtäckt strategisk handlande är där-
emot svårare att synliggöra, och kan innebära exempelvis produktplacering 
eller PR vars syfte är att skapa publicitet genom att dra fördel av en kontext 
som inte förknippas med övertalning (Falkheimer & Heide, 2007). Förtäckt 
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strategiskt handlande består i sin tur enligt Habermas (1996) av två delar: 
medvetet vilseledande och omedvetet vilseledande. Det medvetna vilsele-
dandet kan liknas vid hur dold PR praktiseras, då syftet i båda fallen är att 
dölja de egentliga intentionerna.  
 Idag är kommunikation i form av marknadsföring och reklam en så stor 
del av människors vardag att det är omöjligt att undgå den (Moloney, 2006) 
(Larsson, 2005). Som ett svar på detta har nya metoder för att nå igenom 
den stora mängden budskap uppkommit. En av dessa är “chockreklam", vil-
ken avsiktligt förolämpar eller överraskar sin publik genom överträdelser av 
sociala eller moraliska koder (Dahl, Frankenberger & Manchanda, 2003). 
Chockreklam kan ses som en slags föregångare till dold PR då båda meto-
derna har uppkommit som ett svar på förändringar i omgivningen. 
Då PR och marknadsföring har kommit att innefatta metoder vilka inne-
bär vilseledande och överträdelser av gränser, är oetiskt beteende en aktuell 
fråga både i och utanför fältet (Day, 2001). Frågan om etik inom Public Re-
lations är komplex, och inom fältet har diskussionen främst kretsat kring 
professionella riktlinjer (Leeper, 1996). Riktlinjerna utgörs av kärnvärden 
för PR professionen och syftar till att styrka och bibehålla yrkets integritet. 
The Public Relations Society of America (PRSA), grundat 1948, var först ut 
med utformningen av sådana riktlinjer (Leeper, 1996). Trots att det inom 
branschen uppmuntras till etisk PR, är det dessvärre inte säkert att allmän-
heten känner till vilka standarder och riktlinjer som faktiskt existerar inom 
yrket, eller ens att sådana finns (Leeper, 1996). 
För att få en bild över vad som tidigare skrivits om dold PR, har vi 
granskat tre olika uppsatser inom detta ämne (Hammar & Nordholm, 2014) 
(Larsson & Undin, 2014) (Gustafson, 2014). Utifrån uppsatsernas resultat 
kan det urskiljas att Dold PR är ett komplicerat ämne att undersöka, vilket 
verkar grunda sig i PR-yrkets tveksamma erkännande som profession.  
Definitionen av vad PR är och vad det innefattar är otydlig, och definit-
ionen skiljer sig åt i praktiken och i teorin. Det sker en branschglidning mel-
lan PR och reklam, där det kan vara svårt att skilja på vad PR ska och inte 
ska vara. Detta leder till att det blir problematiskt att följa riktlinjer för arbe-
tet inom PR, när reklambranschens publicitetsfokus smälter samman med 
PR branschens mer långsiktiga relationsskapande. 
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Med utgångspunkt i tidigare forskning kommer vi att undersöka hur motta-
gare, i detta fall män och kvinnor i åldern 20-30 år, uppfattar dold PR. Vi 
ser dold PR som en förlängning av metoder som exempelvis chockreklam, 
vilka kommit som ett svar på den ökade svårigheten att nå igenom den tät-
nande informationsmassan människor möts av idag. Det är ett aktuellt ämne 
då metoden är relativt ny inom branschen, och det pågår en del diskussioner 
kring ämnet. Vi hoppas med den här studien kunna presentera slutsatser 
vilka bidrar med kunskap kring dold PR, och vilka reaktioner detta kan 
komma att väcka hos mottagarna med hänsyn till förtroende. 
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3. Teori och begrepp 
I detta avsnitt kommer vi att presentera de teorier vi anser vara relevanta för stu-
dien, samt för analysen av vår insamlade empiri. Inledningsvis kommer vi även att 
redogöra för de begrepp vi använder genomgående i studien. 
3.1 Begrepp 
3.1.1 Public Relations 
Public Relations, som vi väljer att benämna PR, är ett mångfacetterat fält 
befintligt inom en mängd olika områden utformad efter olika kompetenser 
och färdigheter. Det finns därför ingen allmänt vedertagen definition på be-
greppet (Moloney, 2000), men de flesta definitioner är överens om att PR 
handlar om en organisations strategiska kommunikation med dess intressen-
ter. Vi kommer i denna uppsats att utgå ifrån Cutlip, Center och Brooms in-
flytelserika definition av PR som: 
 
“The management function that establishes and maintains mutually benefi-
cial relationships between an organization and the publics on whom its suc-
cess or failure depends” (Cutlip, Center & Broom, 2000, s.6).  
 
Skillnaden mellan PR och reklam är att reklam använder betalt medieut-
rymme för att informera och påverka, medan PR använder sig av en tredje 
part, vanligtvis journalister, för att göra detsamma (Bailey, 2009). Utifrån 
denna avgränsning mellan PR och reklam definierar vi de kampanjer i fall-
underlaget som PR-kampanjer, eftersom de inte använt sig av betalt medie-
utrymme. De har istället nått mottagarna via exempelvis tidningar och soci-
ala medier. Vidare definierar vi dold PR utifrån Habermas (1996) teori om 
förtäckt strategiskt handlande, av typen medvetet vilseledande. Dold PR syf-
tar, i enlighet med Habermas (1996) teori, till att dra fördel av en kontext 
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som inte förknippas med övertalning samt att medvetet dölja de egentliga 
intentionerna. 
3.1.2 Dold PR 
Med den här studien undersöker vi den PR-metod vilken innebär att aktörer 
skapar uppmärksamhet och väcker reaktion med hjälp av kampanjer som in-
ledningsvis lurar mottagaren, för att i ett senare skede avslöja kampanjens 
verkliga avsändare och syfte och därmed skapa uppmärksamhet. Det finns 
inte en bestämd definition knuten till dessa kommunikationsinsatser, och vi 
har under studiens gång stött på många begrepp i media för att beskriva fö-
reteelsen; såsom PR-kupp, dold PR, bluff-PR och fejk-PR. Fenomenet inne-
fattar kampanjer med dold avsändare och dolt syfte, vi kommer därför hä-
danefter att använda oss av begreppet dold PR. Nationalencyklopedin be-
nämner ordet dold som “gömd (bakom ngt annat) med el. utan avsikt” (Nat-
ionalencyklopedin, 2015-04-14). Applicerat på dold PR innebär det att det 
verkliga budskapet eller syftet är gömt bakom en annan nyhet. 
Förtroende 3.1.3 
Även om det finns flertalet teoretiska och empiriska arbeten som behandlar 
förtroende, så är begreppet inte lätt att precisera (Österman, 1999). De flesta 
är förmodligen överens om vad förtroende innebär, men trots detta innefat-
tar begreppet åtskilliga komponenter vilka varierar beroende på samman-
hang. Dessa sammanhang tas hänsyn till, medvetet eller omedvetet, i den 
gemensamma referensram som ligger till grund för förståelse och tolkning 
av begreppet förtroende (Österman, 1999). Österman (1999) framför en kri-
tik riktad mot samhällsvetenskaplig forskning gällande förtroende: 
 
”Utan att blinka ställer ändå vi samhällsvetare frågor om människors för-
troende för varandra, för olika företeelser och institutioner på ett högst all-
mänt sätt och drar ibland kanske alltför bestämda slutsatser av de resultat 
vi får.” (Österman, 1999, s. 5) 
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Vi är medvetna om att förtroendebegreppet är uppbyggt av flera komponen-
ter, och därför kan vara svårt att undersöka på ett rättvisande sätt. Det är där-
för viktigt att ha detta i åtanke då vi drar slutsatser utifrån de resultat vi 
kommer fram till i studien. 
3.1.4 Förtroende, trovärdighet och tillit 
Rolf Hedquist (2002) menar att begreppen trovärdighet, förtroende och tillit 
är nära besläktade och relaterade till varandra. De handlar om relationen 
mellan två aktörer vilken avgörs efter någon form av kommunikationshand-
ling, och det är mottagaren som bestämmer om det finns anledning att känna 
förtroende eller ha tillit i en relation (Hedquist, 2002). Hedquist (2002) me-
nar att tillförlitlighet och trovärdighet rör egenskaper som tillskrivs avsända-
ren, medan förtroende och tillit rör relationen mellan sändaren och motta-
garen.  
Vi kommer i enlighet med Hedquist (2002) i studien att skilja begreppen 
förtroende och tillit från tillförlitlighet och trovärdighet. Förtroende och tillit 
innefattar den inställning mottagaren har gentemot avsändaren, för att känna 
förtroende måste avsändaren uppfattas som trovärdig. Tillförlitlighet och 
trovärdighet rör egenskaper som tillskrivs avsändaren efter att mottagaren 
lyssnat och erfarit konsekvenser av vad som sagts eller gjorts. I enlighet 
med Hedquist (2002) menar vi att det måste finnas en positiv värdering av 
källan för känna förtroende, vilket inte behövs med trovärdighet eller tillför-
litlighet. En person som talar sanning upplevs som trovärdig och en person 
som håller det han eller hon lovat kan uppfattas som tillförlitlig, men för att 
vara värd förtroende måste mottagarna känna att avsändaren vill dem väl 
(Hedquist, 2002). 
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3.2 Tillitsstegen 
Hedquist (2002) ordnar begreppen tillit, förtroende, trovärdighet och tillför-
litlighet i en hierarkisk stege och relaterar begreppen till varandra. Han gör 
en skillnad på att känna tillit och förtroende; att känna tillit är att i någon 
mening överlämna sig till någon annan, men när en person har förtroende 
finns fortfarande beslutskraften och beslutsförmågan kvar. Begreppen går 
nerifrån och upp, längst ner finns tillförlitlighet och högst upp finns tillit.  
 
 
Figur: 1 Tillitsstegen (Hedquist, 2002, s.12) 
 
Alla steg är beroende av varandra, och en förutsättning för att röra sig upp 
till nästa steg. Exempelvis är att uppfatta källan som tillförlitlig en förutsätt-
ning för att uppfatta källan som trovärdig, och på det sättet fortsätter det upp 
till tillit. Tillit är den högsta formen som kan uppnås och tillförlitlighet är 
den lägsta formen. Som nämnt i 3.1.4 skiljer vi de två begreppen trovärdig-
het och tillförlitlighet som befinner sig längst ner i stegen från förtroende 
och tillit, då vi menar att de mer fungerar som byggstenar. 
Istället för att ordna begreppen hierarkiskt menar vi att det snarare skulle 
kunna ses som en växelverkan mellan sändarens handlingar, tillförlitligheten 
och trovärdigheten, samt förtroendet och tilliten. Sändaren uppfattas som 
trovärdig, vilket leder till att mottagaren känner ett förtroende. Om motta-
garen däremot erfar negativa konsekvenser av sändarens budskap eller 
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handlingar, skadar det tillförlitligheten och trovärdigheten vilket i sin tur 
påverkar förtroendet negativt.  
 
3.3 Förtroende för en organisation 
I likhet med Hedquists (2002) resonemang om förtroende som en inställning 
till avsändaren, beskriver Lennart Weibull och Britt Börjesson (1990) för-
troende som en attityd. De menar att en person kan reagera kunskapsmäss-
igt, känslomässigt och i praktisk handling gentemot en viss samhällsinstitut-
ion. Även om Weibull och Börjesson (1990) applicerar sina resonemang på 
relationen till en institution, menar vi att de även kan användas för att förstå 
relationen till en organisation eller annan sändare.  
Den kunskapsmässiga aspekten hänger samman med den tidigare erfa-
renheten av organisationen direkt eller indirekt; vad man upplevt eller hört 
av andra. Den värderingsmässiga aspekten handlar om inställningen till or-
ganisationen och hur man förhåller sig till den. Den handlingsinriktade 
aspekten avser benägenheten att orientera sig mot organisationen, hur bero-
ende man är av den och hur den påverkar exempelvis dagliga vanor. Förtro-
endet för en organisation är därmed en följd av en individs erfarenhet av, 
grundsyn på och orientering mot organisationens verksamhet (Weibull & 
Börjesson, 1990). I den här studien kommer vi att betrakta dimensionerna 
var för sig, vi är dock att vara medvetna om det faktum att de till viss del är 
beroende av varandra. 
Grunig och Hon (1999) presenterar tre dimensioner av förtroende för en 
organisation. Integritet (Integrity): tron att organisationen är rättvis och rik-
tig. Tillförlitlighet (Dependability): tron att en organisation kommer att göra 
det den säger att den ska göra samt. Kompetens (Competence): tron att en 
organisation har förmågan att göra det den säger att den ska göra.  
I den här studien använder vi dimensionen integritet i samband med or-
ganisationens bakomliggande syfte med kampanjen; kampanjer som knyter 
an till ett samhällsproblem (Miss Skinny, Theas Bröllop) har en högre in-
tegritet än kampanjer med ett försäljningssyfte (Marabou) eller varumärkes-
syfte (Lidl). Dimensionen tillförlitlighet kopplar vi i likhet med Hedquist 
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(2002) till tron på att en organisation kommer att göra det den säger att den 
ska göra, en aspekt som påverkas av organisationens handlingar. Tillförlit-
ligheten för en organisation hänger samman med mottagarens uppfattning 
för om det som sägs är sant eller inte. Kompetens kopplar vi till huruvida 
mottagaren sedan tidigare uppfattar organisationen som framgångsrik, och 
känd för att lyckas med det den tar sig an (Grunig & Hon, 1999). Denna di-
mension kan jämföras med Weibull och Börjessons (1990) resonemang 
kring den kunskapsmässiga aspekten.  
3.4 Förtroende som socialt betingat 
Tidigare har förtroende studerats ur ett psykologiskt perspektiv, men enligt 
David J. Lewis och Andrew Weigert (1985) är förtroende baserat på en 
social grund snarare än en psykologisk, eftersom det är i sociala relationer 
individer behöver förtroende. De menar att förtroende har kognitiva, 
känslomässiga och beteendemässiga dimensioner som slås samman till en 
enhetlig social upplevelse. 
Förtroende som kognitiv process innebär att vi väljer vem vi har förtro-
ende för och under vilka omständigheter genom att välja bort personer och 
organisationer som är misstrodda eller som man inte känner till. Det kogni-
tiva valet baseras på vad som anser vara ”goda skäl” och agerar som bevis 
på tillförlitlighet. En organisation som man inte har en relation till kan man 
enligt Lewis och Weigert (1985) välja att lita på, men tilliten finns inte där 
från början eftersom det inte finns en anledning att ha förtroende.  
Förtroende som en känslomässig process innebär att förtroende skapar 
en social situation där intensiva känslomässiga investeringar kan göras. En 
känslomässig komponent består av emotionella band, likt vänskap eller kär-
lek, till alla som deltar i relationen. Ett svek och ett sviket förtroende skulle 
väcka upprörda känslor och förstöra relationen. Förtroendet skadas främst 
när det missbrukas till egen personlig eller ekonomisk fördel.  
Förtroende som en beteendemässig process är att lita på och förvänta sig 
att alla inblandade kommer att agera kompetent och plikttroget. Det går ut 
på att en person, eftersom denne känner tillit, tror att en handling är säker 
trots att man egentligen inte vet att den är det. När man upplever att andra 
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agerar förtroendeingivande blir man mer benägen att lita på dem och på ett 
omvänt sätt kommer man att misstro och tappa förtroende för dem som bry-
ter mot förtroendet. 
3.5 Kohlbergs nivåer för moraliskt resonemang 
Patricia A. Curtin och Lois A. Boynton (2001) menar att Kohlbergs (1984) 
nivåer för moraliskt resonemang utgör en god grund för att föra en diskuss-
ion kring de olika närmanden som finns inom etik och PR. Nivåerna utgår 
från ett sändarperspektiv och förklarar sändarens moraliska resonemang för 
etiskt beslutsfattande. Denna studie utgår från ett mottagarperspektiv, men 
då respondenterna relaterar till sändarnas bakomliggande intentioner i sam-
band med hur de uppfattar dold PR och dess försvarbarhet, anser vi att 
Kohlbergs (1984) teori är relevant för studiens syfte och kan appliceras på 
empirin. 
Kohlbergs (1984) resonemang består av tre nivåer, vilka innefattar sex 
steg. Resonemanget grundar sig i resultaten Kohlberg (1984) fick genom att 
presentera moraliska dilemman för ett antal försökspersoner. Det intressanta 
ligger inte svaret ”ja” eller ”nej” på frågan om det är rätt att göra på det ena 
eller det andra sättet, utan i hur personer rättfärdigar sitt beslut (Lieber, 
2008). På liknande sätt väljer vi att se på frågan angående om dold PR är 
”rätt” eller ”fel” att använda sig av, då vi anser att det intressanta ligger i re-
spondenternas resonemang som utgör grunden för svaret. 
På den prekonventionella nivån (steg 1-2) drivs människor av egoistiska 
motiv och rättar sig inte efter konventioner eller någon annans vilja. I steg 1 
handlar man utifrån rädsla för bestraffning och viker sig för personer med 
högre makt. Här kan praktiker som följer instruktioner av den enkla anled-
ningen att de annars förlorar jobbet kategoriseras in. Personer som resonerar 
utifrån steg 2 utnyttjar situationer för personlig vinning och använder om 
nödvändigt manipulation och bedrägeri för att uppnå ett önskat mål. Kort-
siktiga belöningar föredras framför långsiktiga konsekvenser (Kohlberg, 
1984).  
På den konventionella nivån (steg 3-4) är principerna baserade på en 
överensstämmelse med allmänt accepterade förväntningar eller standarder. 
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Individer som resonerar enligt steg 3 främjar intresset inom sin kultur, refe-
rensgrupp, eller organisation; exempelvis praktiker som värderar sin organi-
sations mål över allt annat (Kohlberg, 1984). Personer som resonerar efter 
steg 4 anser att korrekt handlande innebär att man följer lagen och plikter. 
Praktiker som resonerar enligt detta fjärde steg skulle förlita sig på skrivna 
riktlinjer, exempelvis de från PRSA, eftersom de representerar legitima auk-
toriteter (Curtin & Boynton, 2001).  
På den postkonventionella nivån (steg 5-6) ställer sig personen utanför 
och förhåller sig kritiskt till samhällets eller kulturens konventioner och age-
rar efter högre principer. Personer som resonerar enligt steg 5 har konse-
kvenser för samhällets generella välmående i åtanke vid etiskt beslutsfat-
tande (Kohlberg, 1984). De fattar beslut baserade på de övergripande kon-
sekvenserna för samhället och inte enbart för sin klient eller organisation 
(Kohlberg, 1984). I det sjätte och sista steget vägs varje beslut i termer av 
universella principer som jämställdhet, rättvisa och ärlighet.  Beslut baseras 
på valfria principer, men man måste vara villig att även låta alla andra leva 
efter dessa principer; “om alla gjorde som du, hur skulle då världen se ut” 
(Curtin & Boynton, 2001). 
För att förstå hur användandet av dold PR kan berättigas eller inte, 
kommer vi att utgå ifrån Kohlbergs nivåer för moraliskt resonemang i vår 
analys. Vi kommer att applicera nivåerna på de resultat vi funnit i vårt empi-
riska material, hur respondenterna motiverar om användandet av dold PR är 
rätt eller fel.  
  19 
4. Metod     
I detta avsnitt kommer vi att redogöra för vårt vetenskapliga förhållnings-
sätt, vårt urval samt vilken insamlings- och analysmetod vi använt för att 
samla in och förstå empirin. Avslutningsvis kommer vi att föra en kritisk 
diskussion kring de metodval vi gjort. 
4.1 Vetenskapligt förhållningssätt 
Genom studien ämnar vi undersöka hur dold PR uppfattas. Då människors 
uppfattningar och känslor inte kan observeras måste dessa undersökas ge-
nom intervjuer. Vi har därför valt att undersöka och besvara våra frågeställ-
ningar genom kvalitativa forskningsintervjuer.  
Vår studie har en abduktiv ansats, vilket innebär att vi pendlat mellan 
teori och empiri. Teorin har används som tolkningsramar vilka hjälpt oss att 
förstå det empiriska materialet (Ekström & Larsson, 2010). Ontologi beskri-
ver synen på verkligheten (Åkerström, 2014), och vår utgångspunkt är kon-
struktivism vilket innebär att verkligheten konstrueras och omkonstrueras av 
olika aktörer (Bryman, 2012). Vi menar i enlighet med Steinar Kvale och 
Svend Brinkmann (2014) att kunskapsproduktion genom intervjuer är inter-
subjektivt och socialt, vilket innebär att vi konstruerar kunskap tillsammans 
med intervjupersonerna. Epistemologi berör hur kunskap om världen nås 
(Åkerström, 2014). Vi har utgått från en hermeneutisk meningstolkning när 
vi analyserat materialet, det vill säga att vi tolkat resultaten utan att försöka 
hitta en absolut sanning (Kvale & Brinkmann, 2014). Detta tolkningssätt 
överensstämmer med det faktum att det inte finns en definitiv förklaring av 
begreppet förtroende; det måste tolkas i sitt sammanhang och med hänsyn 
till sina olika komponenter. De resultat vi får fram genom studien kan inte 
ses som absoluta sanningar, utan snarare som sätt att förstå världen på. 
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4.2 Fallunderlag till intervjuerna 
För att exemplifiera vad fenomenet är och för att intervjupersonerna konkret 
skulle kunna relatera till vad dold PR är satte vi ihop ett fallunderlag med 
fyra olika fall av dold PR. Dessa fyra fall liknar varandra vad gäller utform-
ning och på vilket sätt “nyheten” presenterades och avslöjades, men syftena 
i kampanjerna skiljer sig åt.   
Varje intervju började med att vi berättade om fallen, visade upp fallun-
derlag i form av pressmeddelande och nyhetsartiklar, samt berättade om fe-
nomenet dold PR och vad detta går ut på. Vi gick igenom fallen även om in-
tervjupersonen redan kände till dem, detta för att försäkra oss om att alla in-
tervjupersoner tagit del av likvärdig information och därmed hade samma 
förutsättningar för intervjun. De fyra fallen vi valde att ha som exempel är 
Marabou Black, Miss Skinny, Theas bröllop och Restaurang Dill (se bilaga 
2, 8.2, för att läsa om kampanjerna). 
4.3 Fokusgrupp 
Inledningsvis valde vi att ha en fokusgruppintervju med sex personer för att 
orientera oss inom ämnet och få en förståelse för hur målgruppen uppfattar 
dold PR. En fokusgruppintervju innebär ett dynamiskt samtal mellan ett an-
tal personer styrt av en moderator som leder diskussionen på rätt spår, utan 
att styra för mycket (Bryman, 2012). En fokusgruppintervju är enligt Sharan 
B. Merriam (2011) särskilt användbar när forskaren inte vet tillräckligt 
mycket om ett område för att kunna ställa relevanta frågor. Vi menar också 
att det är ett bra sätt att få synpunkter och en bred uppfattning kring ämnet. 
Till skillnad från individuella intervjuer som inte möter något mothugg, kan 
en fokusgrupp leda till diskussion och nya synvinklar, vilket leder till att in-
tervjuaren får en klar och realistisk bild av vad målgruppen tycker (Bryman, 
2012). 
Vi började med att berätta om fenomenet och gick igenom fallunderla-
gen, sedan lät vi intervjun vara ostrukturerad, ställde öppna frågor och upp-
muntrade intervjupersonerna till att dela med sig och diskutera ämnet. Ge-
nom fokusgruppens diskussion kunde vi finna intressanta ämnen och teman 
att fördjupa oss i teoretiskt. Fokusgruppens synpunkter gav oss en bild av 
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hur målgruppen tänker kring fenomenet och ett underlag till att utveckla vår 
intervjuguide (se bilaga 1, 8.1) till kommande intervjuer. Intervjuguiden ut-
vecklades efter fokusgruppen, men har inte ändrats i den mån att någon 
fråga tagits bort, därav finns endast en (1) intervjuguide som bilaga till 
denna studie.  
Vi valde att fortsätta undersökningen med kvalitativa individuella inter-
vjuer då de ger en djupare förståelse och inte riskerar att påverkas av grupp-
dynamiken. Vi märkte att vissa personer tog mer plats än andra i fokusgrup-
pen vilket påverkade deltagarnas svar och i och med detta gavs eventuellt 
inte en rättvis bild av målgruppens uppfattning kring fenomenet. Ett pro-
blem med fokusgrupper är också att det är svårt att transkribera då intervju-
personerna avbryter och pratar i mun på varandra (Bryman, 2012).  Dessu-
tom ska inte en fokusgrupp ses som en samling av individuella intervjuer, 
utan snarare som ett sätt att frambringa spontana expressiva uppfattningar 
(Bryman, 2012), (Kvale & Brinkmann 2014). Fokusgruppens resultat kom-
mer inte att redogöras för i analysen eftersom det som togs upp och resulta-
ten vi fick var likvärdiga med de enskilda intervjuerna, det hade därför end-
ast varit en upprepning. 
4.4 Kvalitativa forskningsintervjuer 
Då vi vill skapa förståelse för dold PR genom undersökningspersonernas 
uppfattning använde vi oss av kvalitativa forskningsintervjuer (Kvale & 
Brinkmann, 2014). Intervjuerna tog ca 45 minuter att genomföra, och utför-
des på en avskild plats som på ett kafé eller i ett studierum. Vi började med 
att gå igenom fallunderlagen och berätta om vad dold PR är, sedan ställde vi 
frågor och lyfte olika ämnen från vår intervjuguide (se bilaga 1, 8.1). Vi lät 
intervjuerna vara semistrukturerade med fokus på intervjupersonernas upp-
levelse och uppfattning kring dold PR.  
Frågornas ordningsföljd, samt hur de formulerades, varierade beroende 
på situation (Bryman, 2012). Vi lät frågan om hur respondenterna definie-
rade förtroende komma relativt sent i intervjun så att inte vad förtroende ska 
vara skulle färga deras spontana upplevelse av dold PR. Vi gjorde nya inter-
vjuer tills vi upplevde en informationsmättnad; det vill säga att nya inter-
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vjuer inte längre gav oss ny kunskap (Kvale & Brinkmann 2014), och sam-
manlagt blev det 10 intervjuer. Varje intervju transkriberades, vilket innebär 
att vi spelade in intervjun och sedan skrev ner i ord vad intervjupersonerna 
sagt. Vi skrev ner exakt vad intervjupersonerna sade ord för ord för att und-
vika misstolkningar (Bryman, 2012) och lät dem läsa igenom transkribe-
ringarna efteråt för att godkänna och eventuellt tillägga något. 
4.5 Urval 
Intervjuerna genomfördes med kvinnor och män i åldern 20-30 år som samt-
liga tar del av nyheter genom traditionella eller sociala medier på daglig ba-
sis. Vi använde oss av en målinriktad urvalsstrategi då vi valde intervjuper-
soner utifrån vilka vi trodde hade intressanta saker att säga inom området 
(Merriam, 2011). Anledningen till varför vi valt att avgränsa åldersspannet 
är att vi tror att uppfattningen av fenomenet skiljer sig beroende på ålder, 
och att en äldre eller yngre målgrupp med största sannolikhet haft andra 
åsikter om ämnet. Dessutom menar vi att åldersspannet överensstämmer 
med den troliga målgruppen för fallunderlagets kampanjer, då kampanjerna 
till stor del spreds genom sociala medier och bloggar riktade till yngre per-
soner. Intervjupersonerna är bosatta i Skåne och är antingen studenter eller 
nya i arbetslivet.  
Vi har valt en form av graderad anonymitet för våra informanter ef-
tersom vi inte anser att de skillnader som finns i deras livssituation och bak-
grund spelar någon roll för studiens resultat. Det hade inte tillfört något till 
studien att namnge respondenterna vid citering och i den löpande texten. Vi 
kommer dock namnge våra intervjupersoner som siffror för att det ska vara 
tydligt att inte alla citat hämtats från samma person. 
4.6 Analys av intervju 
Vi använde oss av en tematisk analys av det insamlade materialet. Enligt 
Bryman (2012) går en tematisk analys ut på att söka efter och sammanställa 
teman. Det kan göras genom Framework som fungerar som en matris där 
det empiriska materialet sorteras till att tillhöra olika rubriker, eller genom 
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att använda olika tekniker för att hitta det viktigaste i materialet (Bryman 
2012).  
Vi analyserade vårt material genom att läsa igenom och sammanställa 
transkriberingarna vilka vi sedan kodade genom att identifiera återkom-
mande tema för att få en översikt över det viktigaste och mest relevanta som 
lyfts fram under intervjuerna. Vi samlade de olika ämnen vi hittade i katego-
rier och analyserade sedan dem utifrån vårt teoretiska ramverk.  Exempel på 
teman vi fann är bland annat att syftet bakom kampanjen och organisation-
ens upplevda godhet påverkar uppfattningen, samt att dold PR generellt inte 
uppfattas negativt. 
4.7 Metodkritik 
Lincoln och Guba (refererad i Heide & Simonsson, 2014) lyfter mått för 
kvalitativa studiers kvalitet. Måtten är trovärdighet, överförbarhet, tillförlit-
lighet och bekräftelsebarhet. För att nå trovärdighet behövs ett rikt empiriskt 
material, för att nå överförbarhet och behövs en tät och ingående beskriv-
ning så att läsaren kan applicera kunskaperna på andra situationer, och till-
förlitlighet samt bekräftelsebarhet kan nås genom att låta respondenterna 
läsa igenom och godkänna transkriberingarna. Alla dessa fyra kriterier är 
uppfyllda i vår studie varpå vi menar att den håller en hög kvalité.  
En begränsning i kvalitativa studier är dess beroende av forskaren som 
samlar in och analyserar informationen. Resultaten är inte objektiva, utan i 
högsta grad beroende av forskarens värderingar och tolkningar. Med ut-
gångspunkt i detta försöker vi därför klargöra de antaganden och utgångs-
punkter vi har, för att inte riskera att föra med oss skevheter in i undersök-
ningen (Merriam, 2011). Vi försöker dels klargöra hur vi uppfattar och defi-
nierar de olika begreppen vi använder oss av, vi försöker också reflektera 
över hur resultatet hade kunnat variera beroende på olika komponenter. 
Skevheter som skulle kunna påverka studien till följd av oss som forskare, 
skulle exempelvis kunna vara vår uppfattning av vad förtroende är. I ett fall 
där vi utgått ifrån en förutbestämd definition av begreppet, hade de resultat 
vi fått fram präglats utav detta.  
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Intervjuerna var semistrukturerade och följdfrågor samt frågornas ordning 
varierade beroende på intervjun. Det leder till att omständigheter som ex-
empelvis ledande frågor skulle kunna inverka på svaren. Vi är medvetna om 
detta, men vi anser att det gynnar studien om forskaren får improvisera och 
följa upp infall (Kvale & Brinkmann 2014).  
En kritik mot kvalitativa forskningsintervjuer är att olika forskare skulle 
kunna finna olika innebörder i samma intervju och därför skulle inte inter-
vjun kunna klassas som en vetenskaplig metod (Kvale & Brinkmann, 2014). 
Vi är medvetna om att det är möjligt att andra forskare skulle kunna tolka 
intervjuerna annorlunda, vi har dock ett hermeneutisk synsätt och menar att 
det inte finns en sanning, eller en enda korrekt och objektiv mening. Vi har 
analyserat transkriberingarna utifrån teorier vi valt och dragit slutsatser ut-
ifrån teman vi ansett varit viktiga. 
Vi valde våra fyra exempel på dold PR utifrån fall som uppmärksam-
mats i media och som kunde exemplifiera vad fenomenet går ut på. Vi ut-
tryckte innan intervjuerna att vi egentligen inte var ute efter att undersöka de 
specifika fallen var för sig, utan fenomenet som helhet och deras uppfatt-
ningar kring det. Trots detta lade intervjupersonerna mycket fokus på de 
specifika fallen under intervjuerna, och många upplevde att de hade olika 
åsikter om dold PR beroende på hur det var utfört, till exempel var fler ne-
gativt inställda till Marabou Black än till Theas bröllop. Trots att vi till en 
början upplevde att respondenternas fokus på de specifika fallen var för sig 
tog bort fokus på dold PR som helhet förstod vi under tiden vi samlade in 
vår empiri att åsikterna om de specifika fallen går att applicera på dold PR i 
helhet eftersom vi kunde urskilja vilka komponenter det var som gjorde att 
uppfattningen kring fenomenet skilde sig åt. Detta är något vi kommer ut-
veckla i vår analys. Eftersom kampanjernas syften och intentioner spelade 
roll för hur de upplevdes är det därför möjligt att vi hade fått ett annat resul-
tat om vi valt andra fall, eller fall med syften som liknade varandra mer till 
vårt fallunderlag. Vi väljer dock att se det som en fördel att kampanjerna är 
så pass olika vad gäller syfte och kontext, då det innebär att vi får en bredd 
på resultaten.  
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5. Analys och resultat 
I detta avsnitt kommer vi, med hjälp av vårt teoretiska ramverk, analysera 
våra enskilda kvalitativa intervjuer och redogöra för resultaten som genere-
rats. Avsnittet inleds med hur intervjupersonerna ser på förtroende och de-
ras spontana reaktion av dold PR. Sedan följer rubriker som lyfter det mest 
centrala ur empirin, och vi kommer dessutom sätta respondenternas upp-
fattning av fenomenet i ett etiskt perspektiv. Avslutningsvis lyfter vi konse-
kvenserna av dold PR utifrån det som kommit fram i intervjuerna. 
5.1 Vad är förtroende? 
Våra intervjupersoner menar att förtroende innebär att man utgår från att 
den andra parten ska vara ärlig och att det de säger är sant. De flesta an-
vände orden pålitlighet och tillförlitlighet när de beskrev vad förtroende är. 
En intervjuperson beskrev det på följande sätt: 
 
“Nånting som har högt förtroende är väl nåt som du inte behöver släppa 
igenom dina filter utan du bara öppnar upp, man behöver inte filtrera det de 
säger” 
- Intervjuperson 2, 2015 
 
Det går i enlighet med vad Hedquist (2002) skriver om tillit; att känna tillit 
är att i någon mening överlämna sig till någon annan. Hedquist (2002) me-
nar i sin teori om tillitsstegen (se 3.2) att förtroende och tillit bygger på att 
mottagarna upplever tillförlitlighet och trovärdighet, något som intervjuper-
sonerna är eniga i. De benämner förtroende som att ”lita på” någon eller 
som tron på att det som någon säger är sant.   
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5.2 Upplevelsen av dold PR 
Respondenternas spontana reaktion efter att ha tagit del av fallmaterialet var 
positiv. Den allmänna bilden för samtliga är att dold PR generellt sett är ett 
smart sätt att väcka uppmärksamhet, marknadsföra sin produkt eller stärka 
sitt varumärke.  
 
“Vi exponeras för mycket mer budskap och information, så nu har man lärt 
sig att filtrera saker. Bara sådant som är sjukt uppseendeväckande och näs-
tan lite stötande, det är det som går igenom alla filter.” 
 
- Intervjuperson 1, 2015 
 
Intervjupersonen menar att då allmänheten möts av ett stort informations-
flöde krävs det något extra för att informationen ska nå fram och därför ses 
dold PR som ett bra grepp för att lyckas med detta.  
 
“Det skapar mycket uppmärksamhet, det är provocerande. Det är smart i 
marknadsföringssyfte, utifrån att det sprids snabbt är det ju smart att göra 
en sådan kampanj.” 
- Intervjuperson 5, 2015 
 
På liknande sätt beskrev en annan intervjuperson att det är en smart strategi 
då det både leder till att det uppmärksammas och att det sprids, vilket är må-
let med PR-kampanjer. Enligt Dahl et. al (2003) är reklam som syftar att 
“chocka” mottagaren överlägsen reklam av det icke-chockerande slaget. 
Som en följd av att individer idag nås av enormt mycket information gör or-
ganisationer på detta sätt för att nå igenom informationsbruset med sitt bud-
skap. Vi kan genom vår empiri förstå att några av våra intervjupersoner 
tycker att det är en naturlig utveckling av PR- och marknadsförings-
branschen att använda sig av dold PR eftersom det hela tiden krävs nya sätt 
att nå fram. 
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5.2.1 Lurad eller inte? 
Ingen av våra intervjupersoner menar att de känner sig lurade av dold PR, 
många av dem påpekar att “andra säkert blir det”, men det var ingen som 
själv uttryckte en känsla av att blivit förd bakom ljuset. En anledning till 
varför kampanjerna inte leder till känslan av att bli lurad menade några av 
intervjupersonerna beror på att kampanjernas syfte inte är att ljuga hela ti-
den, eftersom sändaren har som avsikt att avslöja sanningen i ett senare 
skede. 
 
“De är oärliga i det avseendet att de försöker luras, men det är också hela 
poängen med det och avsikten i grund och botten är ju sen att avslöja vad 
det faktiskt var en kampanj för, så därför är de inte oärliga.” 
 
- Intervjuperson 5, 2015 
 
Intervjupersonen menar att de är oärliga, men att det också är hela syftet 
med dold PR, det är på det sättet kampanjerna skapar uppmärksamhet och 
då det finns en avsikt att slå hål på lögnen är de kanske inte oärliga ändå. 
Att sändarna bakom kampanjerna har som syfte att berätta sanningen i 
ett senare skede gör enligt majoriteten av intervjupersonerna att det upplevs 
mindre oärligt. I många intervjuer jämfördes oärlighet och “att ljuga” med 
andra tillfällen när organisationer gör det, som till exempel falsk marknads-
föring: när en produkt eller tjänst inte är vad den sade sig vara, eller när or-
ganisationer ertappas med något olagligt. Detta var enligt våra intervjuper-
soner mycket mer allvarligt och det var sådana handlingar de kopplade till 
lögn och att känslan av att bli bedragen, snarare än dold PR.  
   
“Alltså om företaget själv går ut med att detta var ett skämt är en annan sak 
än om de faktiskt ljuger och blir påkomna.” 
 
- Intervjuperson 4, 2015 
 
I vissa intervjuer kopplades lögn till situationer då organisationer blir på-
komna med att ha undanhållit något som dåliga arbetsvillkor, barnarbete el-
ler föroreningar som en följd av dålig miljöhållning.  
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Vi frågade om exempel på tillfällen de känt sig lurade i PR- och reklam-
sammanhang och de flesta lyfte situationer då de köpt en tjänst eller en pro-
dukt som inte motsvarade förväntningarna.  
 
“Jag kände mig lurad när jag handlade av telefonförsäljare, det skulle vara 
”sååå bra att använda den här tabletten”. Jag märkte ju ingen skillnad, 
men jag köpte ju en prenumeration på det. Då blev jag irriterad, skulle ald-
rig köpa det igen liksom” 
- Intervjuperson 6, 2015 
 
Det ansågs mer allvarligt att göra reklam och marknadsföra produkter eller 
tjänster på ett oärligt sätt än använda sig av dold PR.  
 
Upplevelsen av dold PR och den spontana reaktionen för hur intervjuperso-
nerna uppfattade fenomenet var positiv och känslan efter att ha tagit del av 
fallunderlaget är enligt respondenterna inte att känna sig bedragen. Vi kunde 
dock urskilja att det vid vissa tillfällen kändes mer försvarbart att använda 
sig av dold PR än vid andra, vilket vi kommer utveckla i nästa stycke. 
5.3 Välvilja och upplevd godhet 
Något som blev tydligt tidigt i varje intervju är att vem som utför dold PR 
och hur det utförs har en inverkan på hur det uppfattas. Lewis och Weigert 
(1985) talar om förtroende som en känslomässig process (se 3.4) där förtro-
endet i en relation skadas om det utnyttjas för personlig eller ekonomisk 
vinning. Detta resonemang lyftes i våra intervjuer och alla menade att syftet 
för kampanjen, om den var egoistisk, eller ”god” respektive ”ond” spelade 
roll för hur den upplevdes.  
Det gjordes en skillnad på om organisationen ville göra något bra för 
samhället och inte endast såg till sina egna vinstintressen, eller om de bara 
var ute efter att sälja. När intervjupersonerna upplevde att organisationen 
ville göra gott var de mycket mer positiva till användandet av dold PR än 
när de ansåg att organisationen endast gjorde det för sin egen vinnings skull. 
 
  29 
“(…)är det för att du vill driva in pengar för att lösa ett problem, så tycker 
jag väl att det är mer okej. Det är till en god sak.” 
 
- Intervjuperson 5, 2015 
 
Intervjupersonen menar att det är mer försvarbart att använda sig av dold PR 
när det görs för ett i slutändan bra ändamål. 
Hedquist (2002) talar om välvilja som en betydelsefull komponent för 
att inge förtroende. Den upplevda godheten hos en organisation påverkar 
mottagarnas uppfattning, de måste känna att organisationen vill dem väl och 
inte bara utgår från sina egna intressen (Hedquist, 2002). Teorin om den 
känslomässiga processen och välviljan kan jämföras med en av Grunig och 
Hons (1999) dimensioner för förtroende, integritet (se 3.3), vilken handlar 
om att mottagaren ser organisationen som rättvis och riktig. En organisation 
som använder dold PR för att göra något gott har högre integritet än en or-
ganisation som enbart ser till sina egna intressen. Vi upptäckte att våra in-
tervjupersoner var mest positivt inställda till de utföranden av dold PR som 
arbetade för att lösa eller förbättra samhälleliga problem, som kampanjen 
Miss Skinny eller Theas bröllop och de ansåg inte att användandet av dold 
PR påverkade deras förtroende för dessa kampanjer negativt.  
5.3.1 Försvarbart att kliva över gränser 
De flesta ansåg till och med att det är försvarbart att kliva över vissa gränser 
och att det finns mer belägg för att utöva dold PR när kampanjerna hade vad 
de ansåg vara ett gott syfte. Det ansågs som en viktigare anledning till att 
”göra vad som behövs” för nå fram. När frågan om rätt eller fel lyftes sva-
rade intervjupersonerna att det är mer rätt att ta till ett grepp där man lurar 
mottagarna om det är för att göra gott. 
 
“(...)jag tycker att om det ska finnas någon regel eller något sånt så tycker 
jag att om man vill tjäna ekonomiskt på saker och ting som Marabou här till 
exempel eller sådär, då kanske man borde granska det lite mer. Då kanske 
de inte borde få göra som de gör. Men när det kommer till att uppmärk-
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samma problem i samhället som annars inte pratas så mycket om (…) då 
tycker jag det är jäkligt smart att göra så, för det öppnar ögonen.” 
 
- Intervjuperson 3, 2015 
 
Enligt många intervjupersoner verkade de flesta medel vara tillåtna när det 
handlade om att göra en god sak och att provocera fram en reaktion. Att föra 
mottagarna bakom ljuset genom att gå ut med falska nyheter, sågs snarare 
som kreativt och smart än något som fick dem att känna sig bedragna och i 
sin tur hysa mindre tillit.  
5.3.2 Så länge det inte skadar någon 
En annan aspekt som lyftes är att dold PR känns berättigat så länge det inte 
skadar någon, några av intervjupersonerna såg på fenomenet som “skämt” 
och skiljde det från att luras. 
 
 
“...det är inte fel att försöka skoja till det litegrann, men gränsen går väl om 
det är på någons bekostnad” 
- Intervjuperson 2, 2015 
 
Intervjupersonen menade inte att dold PR kunde liknas vid lögn, utan sna-
rare som en lek eller något lustigt och såg inte det mer allvarligt än så. Det 
kan tolkas som att organisationen inte nödvändigtvis behöver göra gott, det 
räcker med att de inte gör något “ont”. Fokus verkar ligga på att dold PR 
inte ska skada eller påverka någon negativt och så länge det inte gör det ses 
det relativt oskyldigt.  
Det går i enlighet med hur Hedquist (2002) benämner förtroende. Han 
menar att förtroende är beroende av en positiv värdering av källan i den mån 
att avsändaren vill dem väl och jämför detta med att man inte kan känna för-
troende för någon som utför en negativ handling. Några av våra intervjuper-
soner såg inte kampanjerna eller andra fall av dold PR som de stött på som 
negativa handlingar mot någon part, och då verkade det mest vara något de 
skakade av sig, för att det var ”på skoj”.  
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Att organisationen upplevs som god eller vill göra gott för samhället gör att 
mottagarna blir mer positivt inställda till fenomenet. Vi kunde dock urskilja 
en annan aspekt som också påverkade uppfattningen vilket vi kommer ut-
veckla i nästa stycke. 
5.4 Bilden av organisationen 
Välvilja och det faktum att organisationen genom kampanjen avsåg göra 
något gott för samhället var inte det enda som påverkade hur dold PR upp-
fattades. En annan aspekt var hur väl genomförd och lyckad kampanjen var 
enligt intervjupersonerna. Uppfattade intervjupersonen användandet av dold 
PR som nyskapande, genomtänkt och “smart” gav det en positiv bild av or-
ganisationen, oavsett kampanjens syfte.  
Weibull och Börjesson (1990) skriver om den värderingsmässiga 
aspekten (se 3.3) som handlar om inställningen man har till organisationen; 
ser man positivt på organisationen bidrar det till ett högre förtroende. En in-
tervjuperson förklarade det på följande sätt: 
 
“(...)sen kommer det också an på hur genomtänkt det är, hur bra man tycker 
att det är. För om det är skickligt så kan det också kännas okej på något 
märkligt vänster. För då känns det liksom ”fan vad smart och genomtänkt 
det här var”. Men känns det inte så genomtänkt så känner man att ”nä ni 
har bara gjort det här för att försöka lura mig”.” 
 
- Intervjuperson 5, 2015 
 
Enligt intervjupersonens resonemang gav en kampanj som uppfattades som 
skicklig och genomtänkt en positiv känsla av organisationen och tvärtom 
genererade en kampanj som uppfattades som dålig en negativ känsla. I vår 
studie framgick det tydligt att när intervjupersonerna beundrade en kampanj 
och såg upp till organisationen bakom så genererade det i sin tur en positiv 
inverkan på förtroendet. Detta märktes tydligast med Lidls kampanj då 
många var positiva till kampanjen även om den inte gick ut på att lösa ett 
samhälleligt problem, som exempelvis Miss Skinny eller Theas bröllop. Den 
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positiva inställningen till Lidl var helt enkelt en konsekvens av att intervju-
personerna tyckte att det var en väl genomförd kampanj. 
 
Figur 2: Samband mellan genomförande och förtroende. 
 
Vi har tagit fram en modell som visar hur sambandet mellan kampanjens 
genomförande och påverkan av förtroendet ser ut. Modellen visar att om 
kampanjen, det vill säga själva utförandet av dold PR, uppfattas som väl ge-
nomförd får man en positiv inställning till organisationen vilket i sin tur bi-
drar till ett högre förtroende.  
5.4.1 Tidigare erfarenhet av organisationen 
Weibull och Börjesson (1990) lyfter den kunskapsmässiga aspekten (se 3.3) 
som avser den tidigare erfarenheten av organisationen. Denna aspekt kan 
jämföras med Grunig och Hons (1999) begrepp, kompetens, som avser mot-
tagarens syn på organisationens förmåga, eller med Lewis och Weigerts 
(1985) teori om förtroende som en kognitiv process vilket innebär att vi väl-
jer vilka organisationer vi har förtroende för utifrån vad vi redan känner till.  
Dessa tre resonemang utgår från att man inte kan känna tillit för en or-
ganisation man inte har en relation till eller inte känner till sedan tidigare. 
Av de fyra exemplen på dold PR vi presenterade under intervjuerna var det 
främst Marabou som intervjupersonerna ansåg sig ha en relation till. Para-
doxalt nog var det just fallet Marabou Black som flest var negativa till. Det 
kan bero på att Marabou var den enda kampanjen som hade ett uttalat vinst-
intresse, vilket tidigare nämnt anses negativt då kampanjen endast gynnar 
organisationen (se 5.3). Det kan också bero på att Marabou är den organisat-
ion flest av intervjupersonerna har en relation till, och på grund av det kan 
de avgöra om de får ett minskat förtroende eller inte. Enligt Hedquist (2002) 
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är förtroende något som rör relationen mellan avsändare och mottagare och 
utifrån detta resonemang kan man inte uttala sig om en uppfattning ur ett 
förtroendeperspektiv utan en befintlig relation till organisationen.   
5.4.2 Relationen till organisationen 
För att undersöka hur en befintlig relation till en organisation skulle påver-
kas av dold PR bad vi våra intervjupersoner nämna en organisation vilken 
de upplevde att de hade högt förtroende för, sedan frågade vi hur de hade 
reagerat om nämnda organisation använt sig av dold PR. Några av våra in-
tervjupersoner uttryckte en tro att om organisationer de hade högt förtroende 
för hade använt sig av dold PR skulle de ha gjort det på ett bra sätt.  
 
“OM de skulle göra det så tror jag att de skulle göra det sjukt snyggt och de 
skulle göra det på ett sätt som efteråt verkligen var ”aha, nu fattar jag”. de 
skulle verkligen sätta en ny vinkel på nånting som man redan kände till” 
 
- Intervjuperson 2, 2015 
 
Det går också i enlighet med Weibull och Börjessons (1990) värderings-
mässiga aspekt (se 3.3). Det blev tydligt att en positiv syn på organisationen 
gjorde att mottagarna förväntade sig ett bra utförande. När mottagaren har 
högt förtroende för en organisation bidrar det till en positiv inställning vilket 
i sin tur gör att mottagaren förväntar sig ett bra utförande av dold PR. Infrias 
inte förväntningarna, eller utför organisationen kampanjen dåligt leder det 
till ett minskat förtroende. Det verkar dock som att mottagarna automatiskt 
skulle ha högre tolerans, eller automatiskt ha inställningen att kampanjen är 
bra när det handlar om en organisation som de har högt förtroende för och 
en positiv bild av. 
Vi fann att respondenterna var kluvna till hur deras förtroende skulle på-
verkas om en organisation de har högt förtroende skulle använda sig av dold 
PR, vissa menade att de hade blivit mer upprörda och att det definitivt hade 
påverkat förtroendet för organisationen negativt. Andra menade att det 
kanske hade påverkat, eller inte hade påverkat alls. Lewis och Weigert 
(1985) menar att ett sviket förtroende i en relation framkallar negativa käns-
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lor och förstör relationen, och i detta fall betyder det att om en organisation 
som det finns en relation till skulle använda sig av dold PR riskerar förtro-
endet att påverkas negativt. Det rådde dock delade meningar hos våra inter-
vjupersoner huruvida användandet av dold PR hos en organisation de har 
högt förtroende för skulle upplevas negativt eller positivt, men vi kunde ur-
skilja en skillnad. Det handlade om vilken typ av organisation det rörde sig 
om. De intervjupersoner som uttryckte ett stort missnöje över tanken på att 
organisationen de kände högt förtroende för skulle använda sig av dold PR 
nämnde organisationer som banker, sjukvård, polis, brandmän eller politiskt 
involverade människor och organisationer.  
 
“Betydligt mer upprörd. Jag hade reagerat starkare definitivt.” 
 
- Intervjuperson 4, 2015 
 
Intervjupersonen som citeras ovan kände ett högt förtroende för polis och 
sjukvård och menade på att om de skulle använda sig av dold PR skulle det 
vara väldigt riskabelt och påverka förtroendet. 
En annan intervjuperson gav förklaringen att relationen till organisation-
er med stor påverkan för livet i stort, är känsligare och därför påverkas för-
troende i större utsträckning.  
 
“...en bank är ändå ett väldigt seriöst företag som har en viktig uppgift att 
ta hand om mina pengar, så jag tycker väl inte att det är passande att en 
bank, ett försäkringsbolag eller en politiker gör så. Det krävs att man har 
förtroende för att man ska vara kund hos dem. Vad jag köper för choklad-
kaka spelar ingen roll, det företaget behöver inte mitt förtroende på samma 
vis (...) däremot, sånt som mer påverkar mitt liv, som politik, mina pengar 
mina försäkringar, där tänker man mer.” 
 
- Intervjuperson 6, 2015 
 
Det som kan tolkas utifrån dessa resonemang är att organisationer som på-
verkar en ”viktigare” del i livet får högre förtroende av intervjupersonerna 
eftersom de i relationen med dessa ”tvingas” till det då organisationen har 
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mer inflytande över deras liv. Det framgick tydligt att i relationer till organi-
sationer där intervjupersonerna ansåg att ett högre förtroende krävs, är det 
mer riskfyllt att använda sig av dold PR. Om utförandet skulle bli fel eller 
inte genomföras på ett bra sätt påverkar det relationen på ett negativt sätt i 
större utsträckning än om en organisation där relationen kräver ett lägre för-
troende använder sig av greppet. Med vårt fallunderlag som exempel (se 
8.2) skulle det alltså vara mer riskabelt att använda sig av dold PR i fallet 
med Miss Skinny än med Marabou Black. Men som tidigare nämnt (se 5.3) 
är det enligt intervjupersonerna mer försvarbart att använda sig av dold PR i 
det förstnämnda fallet.  
5.4.3 Högt förtroende innebär mer att förlora 
Hedquist (2002) nämner att även om det kan anses vara idealiskt att ha högt 
förtroende och befinna sig högst upp på tillitstegen (se 3.2) kan det samti-
digt vara riskfyllt eftersom misstag gör att förtroenderaset blir större och kan 
vara svårt att återuppbygga. Detta till skillnad från om organisationen skulle 
befinna sig längre ner på stegen och därmed inte ha så mycket att förlora. 
Ett högre förtroende för en organisation innebär en högre press på organisat-
ionen, och är mer känsligt för misstag. Kanske är det därför bättre ur ett or-
ganisatoriskt perspektiv att befinna sig längre ner på stegen eftersom organi-
sationen då kan begå mindre misstag utan att det påverkar förtroendet.  
Vi ser mottagarnas bild av organisationen som en växelverkan. En väl 
genomförd kampanj kan bidra till en bra bild av organisationen vilket i sin 
tur genererar förtroende, men tvärtom kan också en organisation man ser 
upp till som gör vad man anser vara en dålig kampanj bidra till lägre förtro-
ende. Det går i enlighet med Hedquist (2002) resonemang (se 3.2) kring att 
förtroende byggs upp av trovärdighet och tillförlitlighet. Om någon av dessa 
två förutsättningar skadas kan förtroendet påverkas.   
Vi kan utifrån intervjupersonernas resonemang urskilja olika typer av 
organisationstyper vars handlingar uppfattas olika utifrån förtroendeper-
spektiv hos mottagarna vilket utvecklas nedan. 
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5.5 Tre olika typer av organisationer 
Vår studie visade tydligt att olika typer av organisationer uppfattas på olika 
sätt vad gäller användandet av dold PR. Vi har i vårt empiriska material och 
hittills i analysen funnit och utvecklat tre olika organisationstyper som fyller 
olika syften: goda organisationer, egoistiska organisationer och organisat-
ioner mer stor påverkan. Nedan följer en beskrivning av dessa och hädanef-
ter i studien kommer de olika organisationstyperna benämnas utifrån dessa 
namn. 
5.5.1 Goda organisationer  
Till denna kategori hör organisationer som vill göra gott och ser till sam-
hällets bästa, till exempel: ideella organisationer eller organisationer som 
lyfter samhälleliga problem och vill göra skillnad. Organisationer som age-
rar på detta sätt kan jämföras med Grunig och Hons (1999) dimension, in-
tegritet (se 3.3), som handlar om att organisationen är rättvis och riktig, en 
högre integritet bidrar till ett högre förtroende. Uppfattar mottagarna att or-
ganisationen tillhör denna kategori har förtroendet ett högt ingångsvärde och 
som resultaten i 5.3 visar, uppfattar mottagarna användandet av dold PR 
som något positivt. Enligt resonemanget vi utvecklade i 5.4 är dock konse-
kvenserna större för om kampanjen inte skulle slå väl ut och goda organisat-
ioner riskerar därför mycket genom att använda sig av dold PR, men å andra 
sidan har de mycket att vinna om resultatet blir bra. 
5.5.2 Egoistiska organisationer  
Till denna kategori hör organisationer som endast har sitt eget vinstintresse i 
fokus, till exempel vinstdrivande organisationer som säljer produkter och 
tjänster. Organisationer som agerar på detta sätt kan jämföras med Lewis 
och Weigert (1985) känslomässiga process (se 3.4) där förtroendet skadas 
om det används för personlig eller ekonomisk vinning. Uppfattar mottagar-
na att organisationen tillhör denna kategori har förtroendet ett lågt ingångs-
värde och mottagarna uppfattar därför användandet av dold PR som något 
negativt (se 5.3). Som resultatet visar i 5.4 har dock inte organisationer av 
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denna typ så mycket att förlora på om kampanjen inte skulle slå väl ut då det 
inte påverkar förtroendet, eller åtminstone den fortsatta relationen, nämnvärt 
(se 5.6). 
5.5.3 Organisationer med stor påverkan  
Till denna kategori hör organisationer som påverkar individens liv samt har 
viktiga uppgifter, till exempel: banker, sjukvård och polis. Organisationer 
som agerar på detta sätt är enligt vår empiri organisationer som mottagarna 
upplever att de är beroende av (se 5.4.2) och därför ”tvingas” ha högt förtro-
ende till. Uppfattar mottagarna organisationen att tillhöra denna kategori har 
förtroendet ofta ett högt ingångsvärde och mottagarna uppfattar användandet 
av dold PR som något negativt. Konsekvenserna om utförandet inte skulle 
uppfattas positivt kan vara allvarliga och skulle skada förtroendet, det finns 
därför inget som motiverar användandet av dold PR i den denna kategori.  
5.6 Benägenhet att orientera sig mot organisationen 
Weibull och Börjesson (1990) lyfter den handlingsinriktade aspekten (3.3), 
vilken avser benägenheten att orientera sig mot organisationen. Denna 
aspekt påverkas av hur beroende mottagaren är av organisationen gällande 
exempelvis dagliga vanor och hur mycket det hade förändrat livet i en nega-
tiv riktning att inte använda sig av vissa varor och tjänster.  
En av intervjupersonerna kände sig upprörd över kampanjen Marabou 
Black och menade att den var dåligt utförd, men när vi frågade om det 
kommer påverka relationen svarade respondenten: 
 
“Jag kommer ju kanske inte bojkotta dem. Det hade varit svårt.” 
- Intervjuperson 5, 2015 
 
Respondenten menar att det skulle vara svårt att bojkotta och bryta relation-
en, Marabous produkter är något respondenten uppskattar och inte vill vara 
utan och därför, trots upprörda känslor, kommer relationen sannolikt fort-
sätta som vanligt. Vi kunde finna liknande resonemang hos flera responden-
ter och kan därför dra paralleller till att dold PR kan påverka uppfattningen 
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av en organisation, men att det krävs mer än så för att förstöra en relation. 
Som i det nyss nämnda fallet uttrycktes ett lägre förtroende för Marabou då 
respondenten inte uppskattade deras användande av dold PR, men respon-
denten avser inte att bryta relationen. Det faktum att respondenten kände sig 
sviken av kampanjen, och tyckte den var dåligt utförd var inte tillräckligt för 
att påverka respondentens vanor då de tycks vara viktigare.  
Det kan som tidigare nämnt även förstås genom att Marabou är en ego-
istisk organisation (se 5.5.2) som generellt inte förknippas med högt förtro-
ende och att det därför inte gör så mycket om utförandet av dold PR inte blir 
lyckat, mottagaren kommer fortsätta sin relation som om ingenting hänt. Vi 
kunde ur detta resonemang tolka att en mottagare är mer ursäktande till en 
organisations överträdelser och svek om den är beroende av organisationen. 
5.6.1 Benägenhet att orientera sig mot en organisation med stor påverkan 
En intressant jämförelse kan utifrån detta göras med den relation mottagare 
har till organisationer med stor påverkan (se 5.5.3). Även om förtroendet i 
en sådan relation skulle svikas på ett sätt som gör att mottagaren skulle vilja 
bryta relationen, existerar det i vissa fall ingen alternativ organisation att 
vända sig till för att tillgodose mottagarens behov. Skulle exempelvis poli-
sen svika ett förtroende, finns det inga alternativ att tillgå om den svikna 
parten i relationen skulle vilja bryta upp och välja en annan organisation 
framför polisen. I detta fall finns inte valmöjligheten att orientera sig 
gentemot organisationen.  
I situationen som precis nämndes med Marabou, där respondenten inte 
avsåg bryta relationen trots upplevt missnöje, kan man tänka sig att ett så-
dant uppbrott skulle kräva mer energi från respondentens sida än denne är 
beredd att offra. Respondenten skulle i sådana fall behöva avstå från sina 
vanor vilket det förmodligen inte är värt. Till skillnad från organisationer 
med stor påverkan (se 5.5.3) är mottagarna inte lika beroende av organisat-
ionen, men att avstå från varor och tjänster de uppskattar är ändå inte värt 
det. Dold PR verkar med andra ord inte kunna påverka så pass negativt att 
en relation förstörs.  
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5.7 Hur försvaras dold PR genom moraliskt resone-
mang 
Vi har hittills i analysen fokuserat på förtroende och kommer nu kortfattat 
att analysera respondenternas uppfattning om dold PR ur moraliskt perspek-
tiv för etiskt beslutsfattande. Frågan angående rätt och fel är komplex, något 
som bekräftades under intervjuerna. Respondenterna lyfte några olika reso-
nemang kring huruvida användandet av dold PR är berättigat. Dessa kom-
mer vi att analysera utifrån Kohlbergs (1984) nivåer för moraliskt resone-
mang (se 3.5). 
5.7.1 De gör bara sitt jobb 
Några av respondenterna belyste det faktum att dold PR är ett resultat av de 
skyldigheter de ansvariga för kampanjerna har gentemot sitt yrke. Detta kan 
ses ur steg 1 och steg 3 i den konventionella nivån (se 3.5). Metoden berät-
tigas då avsändaren måste främja intresset för organisationen. Enligt våra in-
tervjupersoner ingår det i sändarens yrke att skapa uppmärksamhet och de 
måste därför utföra dessa kampanjer. Resonemanget skulle även kunna ap-
pliceras på steg 2 i den prekonventionella nivån (se 3.5) vilket innebär att 
organisationer använder dold PR för att uppnå sina mål, exempelvis för att 
väcka uppmärksamhet, eller i vinstsyfte. I detta fall prioriterar organisation-
erna kortsiktiga belöningar i form av publicitet och uppmärksamhet, framför 
långsiktiga konsekvenser som ett eventuellt skadat förtroende. Våra respon-
denter uttryckte att extrema sätt är det som krävs för att nå fram (se 5.2) vil-
ket försvarar användandet av dold PR och går i enlighet med resonemanget 
om att det måste göras för att uppnå önskat mål. 
Det framkom även under intervjuerna att intervjupersonerna menar att 
nyhetsmedierna som publicerar kampanjerna har ett visst ansvar gällande 
vad de publicerar. En av respondenterna påpekade att journalister ska fun-
gera som gatekeepers som kontrollerar att innehållet som publiceras är kor-
rekt, men att journalister samtidigt också måste agera utifrån ett vinstsyfte 
och därför kommer att publicera sådant som lockar läsare. 
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”Ingen kommer att kritisera gatekeepers direkt, för alla vet att de har en re-
lativt neutral roll. Ingen kommer säga ” åh, ni publicerade något som ni 
inte hade källan på”( …) de är här för att tjäna pengar, de kommer att 
posta allt.” 
- Intervjuperson 2, 2015 
 
Med utgång i Kohlbergs (1984) resonemang grundar sig även detta i steg 3 
på den konventionella nivån, journalister sätter målet för mediet framför allt 
annat. Enligt detta resonemang kommer journalister att publicera saker utan 
att vara särskilt källkritiska, eftersom deras mål är att publicera läsvärt 
material för det nyhetsmedium vilket de arbetar för. Man kan även se detta 
resonemang som en del av steg 1 på den prekonventionella nivån (se 3.5); 
de utför sitt arbete, av rädsla för att annars förlora sitt jobb. 
5.7.2 Det går inte över gränsen 
Ingen av respondenterna kände sig lurad av kampanjerna (se 5.2.1) och 
några av respondenterna ansåg att dold PR handlade om relativt ”oskyldiga” 
saker, och att det därför inte ansågs vara fel att använda sig av metoden (se 
5.3.2). En av anledningarna till varför respondenterna inte ansåg att metoden 
passerar gränsen för vad som är fel, var att så länge metoden inte skadar nå-
gon, så är den berättigad. Några av intervjupersonerna upplevde även dold 
PR som ”skämt”.  
Dessa resonemang kan förstås genom Kohlbergs (1984) postkonvent-
ionella nivå och det femte steget på denna. Det innebär att aktörerna måste 
ta hänsyn till metodens konsekvenser för samhällets välmående; om meto-
den inte leder till negativa konsekvenser för samhället, så är det berättigat 
att använda sig utav den. Även om dold PR spelar på oärlighet och att lura 
allmänheten görs det ändå på ett sådant sätt att det uppfattas relativt oskyl-
digt och går inte över gränsen för vad ”samhället klarar av”. 
5.7.3 Syftet spelar roll 
Som tidigare nämnt (se 5.3) spelar syftet roll för huruvida respondenterna 
ansåg metoden vara försvarbar eller inte. Om syftet bakom kampanjen var 
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att lyfta ett samhällsproblem, ansåg respondenterna att det var försvarbart att 
använda sig av dold PR (se 5.5.1).  
Detta kan ses genom Kohlbergs (1984) postkonventionella nivå och det 
femte steget där sändarna av dold PR ser till samhällets välmående vid etiskt 
beslutsfattande. Detta resonemang har vi tidigare utvecklat (se 5.3), men 
även ur ett moraliskt perspektiv kan en PR-handling försvaras så länge det 
är ett gott syfte.  Många av våra respondenter uttryckte just ordet ”etiskt” 
och ”moraliskt” när de pratade om ett ”gott” respektive ”ont” syfte. Goda 
organisationer (se 5.5.1) är enligt respondenterna mer etiska och moraliska 
än egoistiska organisationer (se 5.5.2).  
5.7.4 Att spela efter reglerna  
Vi presenterade de riktlinjer som finns inom PR yrket (se bilaga 3, 8.3) för 
respondenterna under intervjuerna och upptäckte att de hade lite eller ingen 
kunskap om att det existerade sådana riktlinjer. Det Leeper (1996) framför 
bekräftades; allmänheten saknar kunskap kring PR-branschens riktlinjer. Ef-
ter att vi förklarat vad riktlinjerna innebär och vad de går ut på påverkade 
det i vissa fall intervjupersonernas resonemang kring försvarbarheten i an-
vändandet av dold PR. De menade att om branschen har som riktlinje att all-
tid vara ärliga borde de vara det. Då respondenterna upplystes om riktlinjer-
na ansåg samtliga att PR-praktikerna bröt mot dessa, och därmed ansågs 
metoden vara negativ i detta avseende.  
På den prekonventionella nivån (se 3.5) tas ingen hänsyn till konvent-
ioner och standarder och istället ligger fokus på egoistiska motiv. Det kan 
tänkas att det är möjligt för PR-praktikerna att agera på detta sätt eftersom 
allmänheten inte känner till deras egentliga ”skyldigheter”. Respondenterna 
verkade i många fall vara likgiltiga till att sändare använde sig av dold PR, 
men när de förstod att det går emot de reglerna som branschen borde följa 
ändrade de uppfattning. 
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5.8 Konsekvenser av dold PR 
Avslutningsvis vill vi föra fram konsekvenserna som respondenterna lyft av 
användandet av dold PR.  
Som tidigare nämnt upplever inte intervjupersonerna att dold PR påver-
kar förtroendet för avsändaren och de känner sig inte lurade (se 5.2), dessu-
tom verkar inte fenomenet påverka relationen nämnvärt (se 5.6). Det visade 
sig i våra intervjuer att det snarare är för en annan inblandad part än organi-
sationerna eller PR-branschen som förtroendet eventuellt skulle minska för, 
och som organisationernas användande av dold PR skulle påverka negativt i 
en större utsträckning.  
5.8.1 Vem bär ansvaret? 
Många av våra intervjupersoner menar att det inte nödvändigtvis är PR-
branschen, eller organisationernas ansvar att se till att det som förmedlas är 
sant. Några av respondenterna menar istället, som vi nämnde kort i 5.7.1, att 
det är nyhetsmediernas ansvar då de menar att nyhetsmedier är något som 
ska tjäna allmänheten och vara demokratiskt, det sågs därför mer allvarligt 
att inte känna förtroende för dem.  
 
“De som sänder ut nyheterna, de tycker jag egentligen ska vara källkritiska. 
Där tycker jag att man borde vara mer källkritisk och ifrågasätta ”hur sant 
är detta”. Det kan jag tycka. Annars så i ett större perspektiv så tror man ju 
kanske inte helt plötsligt på nyheterna. Och det är ju mer allvarligt.” 
 
- Intervjuperson 9, 2015 
 
Förutom nyhetsmediernas ansvar menade vissa att de själva bar ansvaret för 
att kontrollera om en nyhet är sann eller inte och att ”gå på något” eller inte.  
 
”Det är väl egentligen upp till mig om jag går på det. Blir jag lurad så 
”shame on me” typ. Det är ju inte första gången något i media inte är sant, 
så det är faktiskt upp till en själv vad man blir lurad av tycker jag”. 
 
- Intervjuperson 7, 2015 
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Respondenten uttrycker att det är upp till en själv att bli bedragen eller inte. 
Det kan tolkas utifrån att då det är vanligt och blir vanligare att ta till grepp 
som innebär att föra osanning i syfte att skapa uppmärksamhet och det ofta 
förekommer i media, borde det leda till mottagarna ställer sig kritiska.  
5.8.2 Mottagare blir kritiska och avtrubbade 
Att många upplever att de blir källkritiska är en konsekvens av dold PR vil-
ken samtliga av våra intervjupersoner påpekat. En majoritet av responden-
terna säger sig redan nu vara väldigt skeptiska till information de tar del av 
och andra upplevde att det hela tiden skedde en stegring; de blir mer och 
mer källkritiska. De flesta av våra intervjupersoner uttrycker att de är med-
vetna om att allt de tar del av inte är sant och att de därför också har den in-
ställningen när de tar del av material. Det kan dock ifrågasättas om de verk-
ligen är så källkritiska som de hävdar då dold PR uppenbarligen uppnår 
önskad effekt. Skulle mottagarna helt avfärda nyheter som skickas ut och 
haft som vana att ta reda på sanningshalten i allt de tog del av hade dold PR 
inte fungerat. En viss cynism kan dock anas, mottagarna har en kritisk ut-
gångspunkt och den inställningen kan tänkas vara en anledning till att dold 
PR inte uppfattas negativt.  
Många nämnde att risken med en cynisk inställning mot nyhetsmedier 
gör att man börjar ifrågasätta saker som ser konstigt ut vilket leder till ett 
behov av att kontrollera varifrån materialet kommer samt granska alla bud-
skap som de möts av. Det kan tänkas göra det svårare för strategier som 
dold PR att nå ut i ett längre tidsperspektiv, om människor ständigt blir mer 
källkritiska kommer det i slutändan inte vara möjligt att använda sig av 
greppet. 
En annan konsekvens av dold PR enligt våra respondenter är att man blir 
avtrubbad. De beskrev hur det enorma informationsflödet i dagens samhälle 
gör dem avtrubbade, och när vi frågade om hur de skulle uppfatta och på-
verkas av dold PR om det blev ett vanligt marknadsföringsknep svarade alla 
att det antagligen inte skulle fungera i längden. De skulle “sluta bry sig” och 
inte längre lägga märke till det. 
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“(…)man ser inte den reklamen längre. Det blir uttjatat och då blir det inte 
originellt längre. Det är ungefär som popup-bilder på datorn, i början var 
det någonting nytt och då kollade man liksom och bara ”vad är detta”, men 
nu klickar du bara bort. Du ser liksom inte annonserna i sidan på Internet 
och sånt.” 
- Intervjuperson 5, 2015 
 
Fenomenet verkar med andra ord ha en begränsad livstid, och anledningen 
till att det fungerar och lyckas locka uppmärksamhet är att det ännu är ett 
nytt sätt att skapa PR, något som mottagarna inte är vana vid. I medierna har 
det under de senaste decennierna florerat olika typer av chockreklam och 
ständigt kommer det nya trender som syftar till att spela på normer för att 
skapa ett intresse (Dahl et. al, 2003). En anledning till att dold PR inte upp-
fattas negativt utan snarare som smart och nytänkande är enligt vissa inter-
vjupersoner just för att det är nytt, skulle de göra så hela tiden hade det istäl-
let varit ”irriterande”.  
En annan konsekvens som lyftes i en av intervjuerna är att dold PR och 
liknande metoder påverkar reklam- och PR-branschen i stort. Intervjuperso-
nen menade att organisationer inte längre kan göra reklam på ett “vanligt 
och hederligt sätt”. Då ribban höjs och konkurrenterna använder sig av dold 
PR blir de nästan tvingade att också göra det själva göra för att nå fram. 
 
 
”De som faktiskt kanske är seriösa och kör sin PR eller vad det är på ett bra 
sätt kanske inte når fram för att de andra lur-kampanjer har 
 liksom tagit över” 
- Intervjuperson 2, 2015 
 
Intervjupersonen menade att det kan vara destruktivt i längden att olika or-
ganisationer triggar varandra. Då alla har en önskan om att vara bäst eller få 
bäst effekt är det svårt att veta var det kommer sluta. Dold PR verkar vara 
precis på gränsen till vad som är accepterat av målgruppen. Om gränserna 
fortsätter pressas i takt med att organisationer tävlar om att vinna uppmärk-
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samhet leder det till att dold PR i slutändan går från att vara något som upp-
levs försvarbart till något som passerat gränsen och inte längre är accepterat. 
I kombination med att metoden sannolikt inte längre når samma effekt i ett 
längre perspektiv tyder detta på att organisationer vinner på att använda sig 
av dold PR idag, men inte i framtiden. 
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6. Diskussion och slutsatser 
Studiens syfte var att undersöka mottagarnas uppfattning av dold PR med 
fokus på förtroende. Därutöver belyser vi mottagarnas syn på dold PR och 
metodens försvarbarhet.  I detta avsnitt kommer vi att dra slutsatser samt 
diskutera de resultat vi fört fram i vår studie, för att avslutningsvis ge för-
slag på vidare forskning. 
 
Studien har utgått från följande frågeställning: 
 
• Hur upplever mottagare i åldern 20-30 fenomenet dold PR ur ett förtroen-
deperspektiv? 
 
Samt underfrågan: 
 
• Hur kan mottagarnas uppfattning av fenomenet förstås utifrån Kohlbergs 
nivåer för moraliskt resonemang för etiskt beslutsfattande?  
 
 
Det har tydligt framgått i studien att både fenomenet dold PR och begreppet 
förtroende går att se ur en mängd olika perspektiv, beroende på vilket sam-
manhang det sätts i. Samtliga intervjupersoner anger att ärlighet och tron på 
att det som sägs ska vara sant är förutsättningar för att känna förtroende. 
Dold PR går till stor del ut på att vara oärlig och att meddelandena som 
sänds ut är osanna, vilket strider mot intervjupersonernas syn på förtroende. 
Trots detta upplevde de generellt sett inte att deras förtroende påverkas ne-
gativt av dold PR. Förklaringen till detta kan hittas i förtroendebegreppets 
komplicerade natur – vad förtroende är och hur det uppfattas är beroende av 
det sammanhang i vilket det undersöks.  
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I studien fann vi att respondenterna varken kände sig lurade eller ansåg 
att metoden var oärlig. Detta grundades bland annat i sändarens syfte med 
kampanjen och att de hade för avsikt att avslöja det verkliga syftet i ett se-
nare skede, samt att det är en nödvändighet för organisationer att använda 
sig av metoder som lyckas väcka uppmärksamhet.  
Vi anar en förändring inom branschen; PR flyttar till nya arenor och en 
stor spridning prioriteras framför relationsskapandet. I det fall PR-
branschens utveckling leder till att praktikerna i större utsträckning ägnar sig 
åt dold PR och liknande metoder, skulle förmodligen många anse att de bry-
ter mot de riktlinjer som finns inom professionen, och det som branschen 
säger sig stå för. En problematik som belystes i studien var dock att respon-
denterna inte var medvetna om riktlinjernas existens. Om allmänheten inte 
känner till de riktlinjer som finns, kan de inte heller ta ställning till om PR-
praktikernas arbete bryter mot dessa. Utifrån det kan vi dra slutsatsen att 
förtroendet för PR-branschen förmodligen hade minskat betydligt mer vid 
användandet av metoder som bryter mot branschens riktlinjer, om allmän-
heten haft kännedom om dessa. 
Gällande ”rätt och fel” i samband med användandet av dold PR, kan vi 
se till ett större perspektiv genom Kohlbergs (1984) teori om moraliska re-
sonemang. Utifrån det sjätte steget på den postkonventionella nivån ser vi 
att hänsyn borde tas till universella principer som jämställdhet, rättvisa eller 
ärlighet, då man fattar etiska beslut. Om alla använde sig av dold PR, hur 
skulle då världen se ut? Vi menar att det finns en risk i ett ökat användande 
av dold PR, i och med att mottagarna skulle bli mer och mer skeptiska till 
information de möter. Människor skulle i mindre utsträckning kunna lita på 
material som publiceras, och skulle tvingas kontrollera uppgifter upprepade 
gånger. 
Ytterligare en problematik vi fann för fortsatt användning av dold PR 
som metod, handlar om att målgruppen blir mer och mer källkritisk. Skulle 
dold PR utvecklas till en trend inom PR- och marknadsföringsbranschen 
hade metoden till sist inte längre uppmärksammats på samma sätt. Respon-
denterna menar att dold PR och liknande kampanjer leder till att de blir “av-
trubbade” och mer kritiska till innehåll. De kampanjer vi utgått från i stu-
dien har alla lyckats med målet att väcka uppmärksamhet, men i en före-
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ställd framtid där allt fler använder sig av liknande metoder, skulle det för-
modligen bli svårare att lyckas “lura” målgruppen. När metoden inte längre 
lyckas med att skapa uppmärksamhet, finns det i så fall ingenting som moti-
verar företeelsen i längden. Även om dold PR är ett effektivt tillvägagångs-
sätt idag tror vi inte att dess livslängd är särskilt lång. Vi förutspår istället att 
branschen kommer att fortsätta tvingas anpassa sig efter kommande sam-
hällsförändringar, i en ständig jakt på nya metoder som når igenom det steg-
rande bruset. 
6.1 Vidare forskning 
Studien har, på grund av begränsat tidsomfång och resurser, enbart fokuse-
rat på uppfattningen av dold PR hos en avgränsad målgrupp. Det skulle vara 
intressant att sätta fenomenet i en större kontext, där en bredare målgrupp 
undersöks. Resultatet av en större studie skulle bli mer generaliserbart och 
spegla samhället på ett annat sätt.  
Vi valde att främst fokusera på förtroende i vår studie, men under stu-
dien gång fann vi att ett etiskt och moraliskt perspektiv utgjorde en intres-
sant infallsvinkel i samband med dold PR. En del av respondenterna ut-
tryckte att dold PR innehöll oetiska eller omoraliska tendenser och vi anser 
därför att det i vidare forskning skulle vara intressant att belysa fenomenet 
ur huvudsakligen etiskt perspektiv.  
En annan synvinkel som skulle vara intressant, är ett branschperspektiv 
som knyter an till yrkets integritet och de riktlinjer som finns tillgängliga för 
PR-branschen. Att branschen enligt dessa riktlinjer säger sig stå för vissa 
saker, som sedan bryts i samband med dold PR, är en intressant sakfråga. 
Även det faktum att nyhetsmedier idag varken har tid eller resurser att 
vara så källkritiska som kanske krävs, skulle kunna undersökas i samband 
med dold PR. Kampanjerna använder till stor del medierna som ett verktyg 
för att nå ut med sitt budskap, genom att få journalister att publicera saker 
som inte är sanna. Det vore därför intressant att undersöka vad som händer 
med relationen mellan PR och medier om dold PR blir en metod som allt 
fler väljer att använda. 
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8. Bilagor 
I detta avsnitt bifogas våra bilagor som ger studien transparens samt inblick 
och förståelse.  
 
8.1 Bilaga 1: Intervjuguide 
 
Inledning 
Efter att intervjupersonen tagit del av fallmaterialet berättar vi vad fenome-
net dold PR är, varför det används och vad vår uppsats handlar om. Vi tyd-
liggör att vi undersöker fenomenet som helhet och inte kampanjerna i sig 
och att vi vill framkalla en informell diskussion om intervjupersonens upp-
levelse. 
 
Frågorna är öppna och breda, behöver inte nödvändigtvis ställas i ordning 
och följs med fördel upp med följdfrågor. 
 
 
Inspelningen startas. 
 
 
Frågor att utgå från: 
 
Vad var din spontana reaktion på det här? 
 
Vad gör kampanjerna med förtroendet? 
 
Vad är förtroende för dig? Hur skulle du definiera det? 
 
Känner du för att köpa eller stötta produkterna eller kampanjen efter att ha 
konfronterats av dold PR? 
 
Hur tror du att den typen av reklam påverkar dig? (Hur påverkar den dig 
idag och hur påverkar den dig i längden?) 
 
Känner du dig lurad? 
 
Tror det att finns någon problematik att göra såhär för att skapa PR? 
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Är det okej att luras för att skapa uppmärksamhet? 
 
Tycker du att organisationerna står för något som är uppriktigt? 
 
Vad är den bestående upplevelsen du har när du konfronteras med den typen 
av reklam? Vad tänker du om organisationen? 
 
Kan du ge exempel på någon typ av marknadsföring som fått dig att känna 
dig lurad?  
 
Är det rätt eller fel att använda sig av den här typen av marknadsföring? 
Varför? 
Beskriv en person / organisation du har förtroende för? Varför? (Be om ex-
empel). 
 
Hur skulle du reagera om denna organisation använde sig av dold PR? 
 
Om ditt förtroende påverkas av liknande kampanjer, för vem/vilka aktörer är 
det ditt förtroende minskar? 
 
 
PR-branschen säger sig arbeta efter dessa värdeord: 
• agera med ärlighet och integritet  
• vara öppen och transparent  
• säkerställa sanningen och riktigheten av all information  
• inte avsiktligt sprida falsk eller vilseledande information  
 
Tycker du att de har uppnått det, eller bryter de mot sina riktlinjer? Varför? 
Hur? 
 
Har du sett kampanjerna i verkligheten? hur tror du att du reagerat om du 
gjort det? 
 
Har du en relation till företagen? Nämn en organisation du har förtroende 
för? om denna organisation gjort liknande - vad tror du hade hänt med ditt 
förtroende då? Din relation? Varför? Varför inte? 
 
 
Ta upp i diskussionen om syftet bakom kampanjen har påverkan för hur 
man upplever fenomenet och i så fall varför (om personen nämner det). 
 
 
 
Tacka intervjupersonen för att hen ställde upp! 
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8.3 Bilaga 3: PR-branschens riktlinjer 
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